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1.  Der Fabrikverkauf in der öffentlichen Diskussion 
 
Der Fabrikverkauf hat in Deutschland eine lange Tradition. Schon seit vielen Jahrzehn-
ten bieten Hersteller am Fertigungsstandort überschüssige Produktion oder leicht feh-
lerhafte Ware zu niedrigen Preisen feil. Neu ist indes die heftige Diskussion über dieses 
Absatzkonzept. Im Mittelpunkt der öffentlichen Auseinandersetzung stehen die Beden-
ken des Handels hinsichtlich der Planung großflächiger Factory Outlet Center. Dieser 
befürchtet, daß hierdurch Kaufkraft aus dem innerstädtischen Einzelhandel abgezogen 
wird und damit dort Arbeitsplätze verloren gehen.  
 
Auch in den herkömmlichen Fabrikverkaufsläden tut sich etwas. Durch die Verbreitung 
sogenannter Schnäppchenführer haben viele Factory Outlets in Deutschland überregio-
nale Beachtung erfahren. Da diesen aber bislang wenig Aufmerksamkeit in der wissen-
schaftlichen Literatur geschenkt wurde, besteht Unklarheit über die Beurteilung 
vorhandener Fabrikverkaufsstellen seitens der Betreiber sowie die zukünftige Entwick-
lung dieses Absatzkonzeptes. Auch hinsichtlich der Kunden dieser Vertriebsform, der 
Motive für den Kauf ab Werk sowie der Bewertung von Factory Outlets durch die Kon-
sumenten gibt es noch Wissenslücken. Zur Versachlichung der Diskussion erscheint es 
daher geboten, diese Aspekte näher zu beleuchten.  
 
Im Anschluß an eine Erläuterung der Begriffe Factory Outlet und Factory Outlet Center 
(FOC) werden Entwicklungstrends auf seiten des Handels sowie der Konsumenten auf-
gezeigt, die die Bedeutung des Fabrikverkaufs als Absatzkonzept beeinflussen. In Kapi-
tel 4 folgt die Darstellung der Ergebnisse einer empirischen Untersuchung bei 
Geschäftsführern von Fabrikverkaufsstellen sowie deren Kunden, aus der Empfehlun-
gen für die Betreiber von Factory Outlets sowie den Fachhandel abgeleitet werden.  
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2.  Factory Outlets als Absatzkonzept von Herstellern 
2.1. Begriffliche Grundlagen 
 
Unter einem Fabrikverkaufsladen versteht man eine Verkaufsstelle, über die Hersteller  
• insbesondere Überhang-, Auslauf- oder leicht fehlerhafte Ware  
• in einer einfachen, funktionellen Verkaufsumgebung  
• meist unter Verzicht auf Service und Beratung  
• zu beträchtlich niedrigeren Preisen, als sie im Handel verlangt werden,  
an Endverbraucher abgeben.1  
 
Factory Outlets befinden sich zumeist auf dem Produktionsgelände oder in unmittelba-
rer Nähe des Fertigungsstandortes,2 ihre Einrichtung erweist sich oft als wenig anspre-
chend. Die Betreiber von Fabrikverkaufsstellen haben bislang weitgehend auf 
Werbemaßnahmen verzichtet, um Konflikte mit Absatzmittlern zu vermeiden. Man ver-
läßt sich statt dessen auf Mund-zu-Mund-Propaganda oder die in jüngster Zeit zuneh-
mend Verbreitung findenden Schnäppchenführer.  
 
Der Begriff Factory Outlet bedarf zum einen einer Abgrenzung gegenüber Herstellerfi-
lialläden, die hinsichtlich Sortiment und Preisniveau mit Fachgeschäften des Einzelhan-
dels vergleichbar sind und sich zumeist in 1a-Innenstadtlagen befinden.3 Ein bekanntes 
Beispiel bilden die Geschäfte der Württembergischen Metallwaren Fabrik (WMF).4 
Zum anderen gilt es, Fabrikläden gegenüber sogenannten Off-Price-Stores abzugrenzen. 
Während Factory Outlets von Herstellern unterhalten werden, sind die Initiatoren von 
Off-Price-Geschäften Händler.5 In einem Fabrikladen findet man damit nur Ware eines 
einzigen, in einem Off-Price-Store dagegen Produkte verschiedener Hersteller. Gemein-
sam ist beiden Vertriebsformen, daß sie Markenartikel zu Preisen verkaufen, die deut-
lich unter dem Einzelhandelsniveau liegen.  
                                                          
1   Vgl. Nieschlag/Dichtl/Hörschgen (1997), S. 1044; Horbert (1995), S. 60; Tietz (1985b), S. 79; Tietz 
(1992), S. 280; o. V. (1992), S. 303; Kaikati (1985), S. 86. 
2   Vgl. o. V. (1992), S. 303; Kaikati (1985), S. 89; Tietz (1993), S. 288. 
3  Vgl. Tietz (1985b), S. 83; Cada (1965), S. 115; Zentes (1996), S. 118. 
4  Vgl. Tietz (1985a), S. 18; Tietz (1985b), S. 83; Tietz (1993), S. 288; Nieschlag (1980), S. 8; BBE 
(1998), S. 18. 
5  Vgl. Fuhrmann (1995), S. 430. 
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Zunehmende Bedeutung kommt hierzulande den sogenannten Partievermarktern zu. Sie 
werden in der Regel von Handelsfilialisten betrieben und dienen als Absatzventil für 
Restanten aus eigenen Filialen. Schließlich sind die Sonder- und Restpostenmärkte zu 
erwähnen. Träger dieser Verkaufsform sind unabhängige Postenhändler, die nicht nur 
Lagerüberhänge oder Saisonartikel aufkaufen, sondern auch Konkursware sowie Er-
zeugnisse aus Versicherungsfällen. Tab. 1 stellt die verschiedenen Betriebsformen im 
Textilbereich gegenüber. 
 
 Betriebstyp 
 Fabrikverkaufs-
läden 
Off-Price-
Geschäfte 
Partiever- 
markter 
Sonder- und 
Restposten-
märkte 
Betriebs-
konzept 
kontrollierte Ver-
marktung von 
Produktionsüber-
hängen, Restpos-
ten, Ware zweiter 
Wahl u.ä. 
Vermarktung von  
Restbeständen etc. 
Vermarktung an-
gekaufter Pos-
tenware (Kon-
kursware, Ware 
aus Versteige- 
rungen und Ver-
sicherungsfällen, 
Lagerüberhänge)
Träger des  
Konzepts 
Hersteller Fachhandel Handelsfilia-
listen, Versand-
handel 
unabhängige  
Postenhändler 
Standort außerhalb der 
Ballungszentren, 
meist unmittelba-
re Nähe zu Pro-
duktionsstätten 
innerstädtisch,  
1b-Lage 
Innenstadt und/ 
oder Stadtrand 
(Gewerbegebiete 
auf der grünen 
Wiese) 
Waren- 
präsentation einfache, funktionelle Verkaufsumgebung  
Tab. 1: Betriebstypen des Rest- und Sonderpostenhandels im Textilbereich 
Quelle: in Anlehnung an Horbert (1995), S. 64. 
 
Als Factory Outlet Center (FOC) bezeichnet man in den USA „ein Einkaufszentrum mit 
einer Fläche von mindestens 50.000 sq. Ft. (ca. 4.650 m²), in dem mindestens fünf Mar-
kenartikelhersteller ... Geschäfte zum direkten Fabrikverkauf besitzen oder unterhal-
ten.“6 Das Zentrum muß zudem zu 50 bis 75 % aus Factory Outlets bestehen.7 Auch 
hierzulande herrscht Konsens darüber, daß es sich bei einem FOC um den räumlichen 
                                                          
6 Hahn/Pudemat (1998), S. 55. 
7 Vgl. Hahn/Pudemat (1998), S. 55. 
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Zusammenschluß mehrerer Fabrikläden verschiedener Hersteller unter einem Dach han-
delt. Dabei besteht kein räumlicher Bezug zu den Produktionsstätten. Fabrikverkaufs-
zentren werden in der Regel durch eine Betreibergesellschaft errichtet und unterhalten, 
deren Leistung die Hersteller durch eine Provision entgelten.8 Diese Betriebsform ver-
fügt über eine deutlich größere Anziehungskraft als einzelne Factory Outlets, da die 
Kunden unter den Erzeugnissen mehrerer Produzenten auszuwählen vermögen. Zudem 
wird das Angebot beispielsweise durch gastronomische Einrichtungen abgerundet. 
 
2.2. Die Entwicklung von Factory Outlets und Fabrikverkaufszentren in den 
Vereinigten Staaten 
 
In den Vereinigten Staaten existieren Factory Outlets seit Beginn dieses Jahrhunderts. 
Viele dieser Fabrikläden waren zunächst als Werksverkäufe für Mitarbeiter konzipiert, 
wurden später aber auch für andere Kunden geöffnet. Das Sortiment bestand aus fehler-
hafter Ware, Überproduktion und dergleichen. Die Ausstattung der Geschäftsräume, oft 
Fabrik- oder Lagerhallen, war ebenso wie das Angebot an Serviceleistungen extrem ein-
fach.9 Heutzutage sind Factory Outlets zumeist in FOC integriert und unterscheiden sich 
hinsichtlich des Sortiments, dessen Präsentation sowie des Serviceangebots deutlich von 
den frühen Formen des Fabrikverkaufs.  
 
Insbesondere in den achtziger und den frühen neunziger Jahren entstand eine Vielzahl 
von FOC. So stieg deren Anzahl in den USA zwischen 1981 und 1997 von 25 auf 329. 
Insgesamt gibt es heute fast 12.000 Läden in solchen Zentren, die zur Steigerung der 
Attraktivität häufig durch Freizeiteinrichtungen und Restaurants ergänzt werden.10 Fac-
tory Outlet Center liegen entweder zwischen zwei Ballungsgebieten oder an vielbefah-
renen Autobahnen in der Nähe eines Verdichtungsraums. Aber auch touristische 
Zielgebiete und die Anfahrtswege zu diesen sind beliebte Standorte.11 Die Kunden neh-
men eine Anreise von durchschnittlich 130 Kilometern auf sich und verbringen mit vier 
                                                          
8   Vgl. Horbert (1995), S. 60 f.; Emig (1996), S. 37; o. V. (1996), S. IM1. 
9   Vgl. Hahn/Pudemat (1998), S. 58; Barmash (1982), S. 13; Fuhrmann (1995), S. 430; Yohalem 
(1994), S. 58. 
10 Vgl. Hahn/Pudemat (1998), S. 56; Pittroff (1998), S. 65. 
11 Vgl. Hahn/Pudemat (1998), S. 57 f. 
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Stunden doppelt soviel Zeit in einem FOC wie in einem gewöhnlichen Einkaufszent-
rum.12  
Den Umsatz von Fabrikverkaufszentren schätzt man auf ca. 12 Mrd. US $, was etwa 2 
% des gesamten Einzelhandelsumsatzes entspricht.13 Innerhalb von zehn Jahren hat sich 
die Bruttoverkaufsfläche von FOC von ca. 1,3 Mio. m² im Jahr 1988 auf ungefähr 5 
Mio. m² im Jahr 1997 nahezu vervierfacht.14 Die durchschnittliche Verkaufsfläche be-
trägt ca. 15.400 m².15 Zu berücksichtigen ist bei dieser Entwicklung allerdings, daß sich 
die Hersteller in den USA verpflichten, nicht verkaufte Ware am Saisonende zurückzu-
nehmen. Dieser Umstand zwingt die Produzenten, ein Ventil für nicht abgesetzte Arti-
kel zu suchen. Dort fällt also typische Fabrikverkaufsware in größerem Maße an als 
hierzulande, wo sich der Handel zumeist selbst um den Absatz derartiger Erzeugnisse 
kümmert. 
 
Mindestens ebenso bedeutsam wie das quantitative Wachstum dieses Absatzkonzeptes 
sind die qualitativen Veränderungen. In den frühen Outlet Center waren Service, Aus-
wahl und Beratung eingeschränkt. Heutzutage hingegen akzeptieren fast alle Läden in 
einem FOC Kreditkarten, und das Verkaufspersonal steht je nach Geschäft auch mehr 
oder weniger für Beratung zur Verfügung. Von der Fabrikhallenatmosphäre der frühen 
Tage ist oft nur noch wenig zu spüren.16 Vor allem in den letzten Jahren sind teilweise 
recht ansprechende Anlagen im sogenannten „village style“ entstanden.  
 
Die wohl bedeutendste Veränderung zeigt sich hinsichtlich der Qualität der angebote-
nen Ware. Neben den „klassischen“ Fabrikverkaufsartikeln finden sich zunehmend Er-
zeugnisse erster Wahl aus der aktuellen Kollektion. So kam eine Untersuchung aus dem 
Jahre 1993 zu dem Ergebnis, daß Ware zweiter Wahl lediglich 18 % des Gesamtsorti-
ments in Factory Stores ausmacht. Auslaufmodelle zeichneten für 32 % des Sortiments 
verantwortlich, und 37 % der Artikel wurden zeitgleich in normalen Geschäften ange-
boten, wenngleich es sich dabei meist um modische Flops und Überproduktion handel-
                                                          
12   Vgl. Bredin (1992), S. 65. 
13   Vgl. Bredin (1992), S. 63; Rudnitsky (1994), S. 46; Kaps (1996), S. 28; Maynard (1996) S. 45 ff.; 
BBE (1998), S. 191. 
14 Vgl. Hahn/Pudemat (1998), S. 56. 
15 Vgl. Hahn/Pudemat (1998), S. 56.  
16 Vgl. Ruda (1998), S. 39; Ruda (1998), S. 58. 
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te. Immerhin 12 % der Ware war eigens für den Fabrikladen produziert worden.17  
2.3. Der Stellenwert des Fabrikverkaufs in Deutschland 
 
Der Fabrikverkauf stellt auch in Deutschland keine neue Erscheinung dar. Als Vorläufer 
im weiteren Sinne können die mittelständischen Handwerksbetriebe des 17. und 18. 
Jahrhunderts betrachtet werden, die Produktion und Verkauf in einer Hand vereinten.18 
Etwa zu Beginn der sechziger Jahre setzte die eigentliche Gründungsphase der Fabrik-
läden in Deutschland ein. Immer mehr Werksverkäufe, die bis dahin nur 
Betriebsangehörigen zugänglich waren, öffneten sich nun für jedermann.19  
 
Die quantitative Bedeutung von Factory Outlets läßt sich nur recht schwer erfassen. Das 
liegt unter anderem daran, daß in statistischen Quellen nicht zwischen Fabrikverkaufs-
läden und Herstellerfilialgeschäften unterschieden wird. Auch die in den Schnäppchen-
führern angegebenen Zahlen stellen lediglich Näherungswerte dar, da dort zum Teil 
auch Off-Price Geschäfte, Sonderpostenhändler u. ä. aufgeführt sind.20 
 
Factory Outlets existieren hauptsächlich im Bekleidungsbereich; aber auch Möbel, 
Glas, Keramik, Spiel- und Haushaltswaren lassen sich auf diese Art absetzen. Experten 
gehen von über 1.500 Fabrikverkaufsstellen im gesamten Bundesgebiet aus,21 davon 
fast 600 im Bekleidungssektor. Der beachtliche Anteil dieser Sparte an der Gesamtzahl 
der Factory Outlets erklärt sich daraus, daß dort in hohem Umfang Restposten anfallen. 
Ein Verkauf derartiger Artikel wäre zwar auch an Postenhändler möglich; dabei verlöre 
der Hersteller aber die Kontrolle über den weiteren Absatzweg. Darüber hinaus zählt 
man ca. 114 Schuhhersteller, 194 Produzenten von Haushaltsartikeln, 185 Nahrungsmit-
telerzeuger, 32 Spiel-/Sportartikelhersteller und 153 Textiliten, die Fabrikläden unter-
halten.22  
 
                                                          
17   Vgl. Avins (1994), S. 79; BBE (1998), S. 194. Die Firma Philips-Van Heusen zum Beispiel vertreibt 
ihre Marke Geoffrey Beene nur über Outlets. Vgl. Avins (1994), S. 79. 
18   Vgl. BBE (1988), S. 4. 
19   Vgl. Maderner (1988), S. 13; Horbert (1995), S. 60. 
20   Vgl. z. B. Waldmüller/Stehle (1994), S. 22. 
21   Vgl. Pangels (1997), S. 24; o. V. (1996), S. IM1; o. V. (1995), S. 42. 
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In Deutschland gibt es derzeit etwa neun Factory Outlet Center, die aber bei weitem 
nicht die Größenordnung der amerikanischen Vorbilder erreichen.23 Allerdings plant 
man, zum Teil begleitet von beträchtlichem Widerstand seitens des Einzelhandels, an 
verschiedenen Orten die Errichtung solcher Zentren (vgl. Abb. 1).24 Vor allem ausländi-
sche Betreibergesellschaften wie BAA McArthur/Glen, Value Retail und RAM Euro-
Centres beabsichtigen den Bau von Fabrikverkaufszentren.25 Diese sollen über 10.000 
bis 20.000 m2 Verkaufsfläche verfügen und in der Nähe eines Autobahnanschlusses im 
eher ländlichen Raum angesiedelt sein.26 
 
 
3.  Determinanten der Entstehung und Verbreitung von Fac-
tory Outlets 
3.1. Der Wandel der Hersteller-Handels-Beziehung 
 
Eine Ursache des verstärkten Interesses an Factory Outlets aus der Sicht der Produzen-
ten stellt die Veränderung der Beziehung zu den Absatzmittlern dar. Die nachhaltige 
Verschiebung der Gewichte im Machtgefüge zwischen beiden Marktpartnern veranlaßt 
immer mehr Produzenten zur Suche nach Absatzalternativen, um die Abhängigkeit vom 
Handel zu verringern. Während bis Mitte dieses Jahrhunderts den Absatzmittlern im all-
gemeinen lediglich die Funktion von Erfüllungsgehilfen zugekommen war, verbesserte 
sich deren Position im vertikalen Wettbewerb seither kontinuierlich.27  
                                                                                                                                                                          
22 Vgl. Pangels (1997), S. 24 ff. 
23 Vgl. Pangels (1997), S. 27. 
24 Zur bauplanungsrechtlichen Zulässigkeit von FOC vgl. Jahn (1998), S. 129 ff.; Runkel (1998), S. 244 
ff. 
25 Vgl. Emig (1996), S. 40. 
26 Vgl. Runkel (1998), S. 242. 
27 Vgl. Oehme (1992), S. 15 ff. 
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Abb. 1: Größere vorhandene Factory Outlets und 
geplante Fabrikverkaufszentren in Deutschland (Stand: 09/97) 
Quelle: Pangels (1997), S. 25. 
 
Im Bekleidungsbereich beispielsweise manifestiert sich die Macht der Absatzmittler in 
kürzeren Dispositionszyklen. Der Einzelhandel disponiert einen immer geringeren Teil 
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der Beschaffungsmenge per Vororder und bestellt statt dessen den Rest des Sortimentes 
im Laufe der Saison.28 Er kann damit flexibler auf Nachfragewünsche und aktuelle 
Trends reagieren, verlagert aber das modische Risiko auf die Hersteller. Diese sind in-
des angesichts der hohen Kosten der Produktentwicklung sowie der Disposition der 
Vormaterialien zu einem sehr frühen Zeitpunkt auf möglichst frühe und große Saison-
abschnitte abdeckende Bestellungen des Handels angewiesen. Die steigende Anzahl sai-
sonaler Kollektionen, die Ausdehnung des Kollektionsprogramms sowie die aus beiden 
Komponenten resultierende Erhöhung der Zahl der Musterkollektionen tun ein übri-
ges.29 Um Ware abzusetzen, die zuviel oder an den Vorstellungen der Absatzmittler 
vorbei produziert wurde, greifen viele Unternehmen auf den Fabrikverkauf zurück.  
 
Hierzu tragen auch gestiegene Ansprüche des Handels hinsichtlich der Lieferflexibilität 
von Produzenten bei.30 Um kurzfristig Ware bereitstellen zu können, fertigen Hersteller 
in großem Umfang auf Vorrat, so daß es häufig zu Lagerüberhängen kommt.31 Viele 
Unternehmen vermögen diesen Anforderungen nicht zu entsprechen und prüfen deshalb 
den Absatz über andere Vertriebswege. 
 
Auch die steigende Bedeutung von Handelsmarken trägt dazu bei, daß Produzenten den 
Verkauf ab Fabrik in Erwägung ziehen. Diesem Trend zur Rückwärtsintegration von 
Absatzmittlern begegnen viele Hersteller mittels Vertikalisierung in umgekehrter Rich-
tung. Durch die Errichtung eigener Filialen, die Etablierung von Franchisesystemen so-
wie den Aufbau von Fabrikverkaufsstellen versuchen Hersteller, vom Handel 
unabhängige Verkaufsmöglichkeiten zu erschließen.32  
 
Schließlich lassen sich durch Factory Outlets möglicherweise Marktsegmente erreichen, 
die über den Fachhandel nicht angesprochen werden können. Dabei handelt es sich um 
markenbewußte Konsumenten, die nicht bereit sind oder es sich nicht leisten können, 
den im Fachhandel geforderten Preis zu bezahlen. Hinzu kommt, daß sich Hersteller 
                                                          
28 Vgl. BBE (1998), S. 14. 
29 Vgl. Jacobi (1990), S. 173 f. 
30 Vgl. Jacobi (1990), S. 175. 
31   Vgl. Adler/Breitenacher (1984), S. 122; Tietz (1992), S. 280; Emig (1996), S. 37 ff.; BBE (1998), S. 
16. 
32 Vgl. Seidel (1991), S. 107. 
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durch Fabrikläden größere Nähe zu den Kunden verschaffen können, was es ihnen bei-
spielsweise ermöglicht, Produktinnovationen auf Marktakzeptanz zu prüfen.33 
 
Diesen Vorzügen steht allerdings eine Reihe von Nachteilen gegenüber. So existiert 
zum einen die Gefahr eines Kannibalisierungseffektes gegenüber Erzeugnissen, die über 
den Fachhandel abgesetzt werden. Zum anderen kann das mühsam aufgebaute Marken-
image insbesondere hochpreisiger Artikel leiden, wenn die Ware in wenig ansprechen-
dem Ambiente verkauft wird. Hierzu vermag auch der üblicherweise niedrigere Preis in 
Fabrikverkaufsstellen beizutragen. Dient dieser als Qualitätsindikator, so ist damit das 
Risiko eines Imageverlusts verbunden. Schließlich geht der Zusatznutzen der Marke als 
Statussymbol verloren, wenn sich auch Mitglieder schwächerer Einkommensschichten 
den Erwerb des Produktes leisten können und damit dessen exklusiver Charakter ent-
fällt. 
 
Darüber hinaus kommt es durch die Errichtung von Factory Outlets häufig zu Konflik-
ten mit dem Handel. Viele Absatzmittler fühlen sich durch den Wandel des Fabrikver-
kaufs seit Beginn der achtziger Jahre bedroht und reagieren mit Widerstand. In jüngster 
Zeit schrecken zudem die geplanten Factory Outlet Center. Hinzu kommen die 
Schnäppchenführer, die den Fabrikverkauf für eine größere Zahl von Verbrauchern zu 
einem Begriff machen. So hat sich die Nachfrage bei WMF seit deren Veröffentlichung 
signifikant belebt, bei manch kleinerem Hersteller sogar verdoppelt.34 Der Handel be-
fürchtet, daß ab Werk nicht lediglich typische Fabrikverkaufsware angeboten wird, son-
dern auch Artikel erster Wahl der aktuellen Kollektion oder Erzeugnisse, die speziell 
für Factory Outlets hergestellt wurden. Hierfür spricht der Umstand, daß die 60 bis 80 
deutschen Hersteller, die für ein Engagement in FOC in Frage kämen, nicht über genug 
klassische Fabrikverkaufsware verfügen dürften, um die Zentren ausreichend zu bestü-
cken.35 
 
Als Reaktion auf die skizzierte Entwicklung veröffentlichte der Hauptverband des 
Deutschen Einzelhandels (HDE) 1993 ein Merkblatt an seine Mitglieder zum Thema 
                                                          
33 Vgl. BBE (1998), S. 216. 
34  Vgl. Turi (1992), S. 152. 
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Fabrikverkauf. Darin heißt es: „Es widerspricht einer partnerschaftlichen Zusammenar-
beit mit dem Handel, wenn ein Hersteller Fabrikverkäufe durchführt.“36 Im Rahmen 
dieses Merkblattes empfahl der HDE seinen Mitgliedern, „... zunächst eine partner-
schaftliche Einigung ...“ anzustreben, scheitere dieser Versuch, so sei „... eine ent-
schlossene Reaktion erforderlich.“ Da jeder Händler das Recht habe, seine 
Vertragspartner frei zu wählen, könne er „... Lieferanten, die Fabrikverkäufe durchfüh-
ren (...) von der künftigen Lieferantenliste streichen.“ 37 Das Bundeskartellamt sah in 
dieser Aufforderung eine Aufforderung zu einer Bezugssperre und untersagte die Ver-
breitung des Merkblattes.38  
 
3.2. Die Veränderung der Konsumentenumwelt und des Verbraucherverhal-
tens 
 
Der Kauf von Retouren, Artikeln zweiter Wahl oder der Vorsaison, aber in zunehmen-
dem Maße auch einwandfreier Ware aus der aktuellen Kollektion direkt ab Werk stellt 
für Verbraucher eine Alternative zum klassischen Einzelhandel dar. So erwerben einer 
Studie der GfK-Textilmarktforschung aus dem Jahr 1995 zufolge etwa 3 bis 4 % der 
Bevölkerung Ware in Factory Outlets.39 Der Trend zum Kauf ab Fabrik ist zum einen 
auf die Einschränkung des finanziellen Budgets der Konsumenten durch die steigende 
Belastung mit Steuern und Abgaben zurückzuführen. Da viele Verbraucher in den „gu-
ten Jahren“ ein hohes Anspruchsniveau entwickelt haben, das sie nicht ohne weiteres 
aufzugeben gewillt sind, weichen sie auf Factory Outlets aus, in denen die Ware deut-
lich unter dem Einzelhandelspreis angeboten wird.  
 
Zum anderen läßt sich das verstärkte Interesse an Fabrikläden auf den Reiz der 
Schnäppchenjagd zurückführen. Immer mehr Verbraucher legen Wert darauf, clever 
einzukaufen und qualitativ hochwertige Markenartikel zu einem günstigen Preis zu er-
                                                                                                                                                                          
35 Vgl. Thomas (1998), S. 192 f. 
36  o. V. (1994c), S. 5300. 
37  o. V. (1994b), S. 2612. 
38 Vgl. o.V. (1994d), S. 853-864. Der HDE versuchte zudem, die Verbreitung der Schnäppchenführer zu 
behindern, worin das Bundeskartellamt eine nach § 26, Absatz 1, GWB verbotene Aufforderung zu 
einer Liefersperre sah. Vgl. o. V. (1994b), S. 2613 ff. 
39 Vgl. o.V. (1995), S. 42. 
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werben (Smart Shopper).40 Dieses Phänomen beschränkt sich nicht allein auf untere 
Einkommensgruppen. Für Betreiber von Factory Outlets bietet dieser Trend die Chance, 
Kunden zu gewinnen, die auf Markenqualität achten, aber den im Fachhandel geforder-
ten Preis nicht zahlen wollen oder können.  
 
Zudem möchten viele Käufer sich und anderen durch den Kauf ab Fabrik eine gewisse 
Tüchtigkeit im Konsumgebaren beweisen. Wiswede spricht in diesem Zusammenhang 
vom „Prestige des niedrigen Preises.“41 Man ist stolz, ein Schnäppchen gemacht zu ha-
ben, und berichtet darüber im Bekanntenkreis.42 Die Suche nach günstigen Angeboten 
wird zum Einkaufserlebnis. Dies erklärt auch, warum oft weite Anfahrtswege zu einem 
Fabrikladen hingenommen werden, die den Preisvorteil kompensieren können. Das Er-
lebnis des Schnäppchenkaufs verstärkt die Neigung, beim Kauf anfallende Zusatzkosten 
außer acht zu lassen.43 Einen wichtigen Beitrag zum Aufschwung des Fabrikverkaufs 
leistet in diesem Zusammenhang das Aufkommen der Schnäppchenführer, die dem Ver-
braucher die gezielte Suche nach den gewünschten Fabrikgeschäften ermöglichen.44 
 
Einen Ansatzpunkt zur Identifikation der Determinanten der Entscheidung für einen 
Kauf ab Fabrik leistet Schmalens Einordnung des Phänomens „hybrider Verbraucher“.45 
Seinen Überlegungen zufolge orientieren sich Kunden bei der Wahl der Einkaufsstätte 
sowohl an der empfundenen Wichtigkeit des betreffenden Produktes (Produktinvolve-
ment) als auch an dem beim Kauf wahrgenommenen Risiko (Kaufinvolvement). Große 
Bedeutung kommt einem Erzeugnis beispielsweise zu, wenn es einen hohen privaten 
Nutzen für den Käufer mit sich bringt (hedonistische Komponente), für die Konsumfas-
sade entscheidend ist (demonstrativer Konsum - soziale Komponente) oder an eine 
wichtige Person verschenkt werden soll (situative Komponente). 
 
Das Kaufrisiko kann sich in seiner funktionalen Spielart, z.B. hinsichtlich der techni-
schen Gebrauchsfertigkeit, oder in Form von Unsicherheit über den Erlebniswert des 
                                                          
40  Vgl. Roth (1994), S. 38 f.; Hufschlag (1994), S. 23; Ziegler (1992), S. 174; Machatschke (1994), S. 
11; Freese (1995), S. 34; Schmitz (1997), S. 49 ff. 
41  Vgl. Wiswede (1968), S. 317. Vgl. auch Wiswede (1990), S. 34. 
42  Vgl. Diller (1978), S. 65 f. 
43  Vgl. Diller (1978), S. 120 ff. 
44  Vgl. Turi (1992), S. 152; o. V. (1993), S. 27; o. V. (1994a), S. 22. 
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Produktes manifestieren. Hinzu kommen das soziale Risiko, sich beim Erwerb eines Er-
zeugnisses Sanktionen des Umfelds auszusetzen, sowie jenes ökonomischer Natur.46  
 
Die Kombination aus einem für den Kunden wichtigen Produkt und der Wahrnehmung 
eines beträchtlichen Kaufrisikos führt zu einer hohen Preisbereitschaft bei gleichzeitiger 
Markenpräferenz (komfortorientierter Markenkauf). Der Verbraucher wird dieser Über-
legung zufolge ein Fachgeschäft aufsuchen, in dem ihm Auswahl, Beratung und Service 
geboten werden. Hierfür ist er bereit, einen höheren Preis zu zahlen. Erachtet der Kon-
sument hingegen das Gut zwar als wichtig, empfindet jedoch kein Kaufrisiko, da er über 
gute Produktkenntnis verfügt, so folgt daraus nach Schmalen ein sparorientierter Mar-
kenkauf.47 In diesem Fall stellen Fabrikläden eine interessante Einkaufsalternative dar. 
Abb. 2 verdeutlicht die vier verschiedenen Kauftypen in Abhängigkeit der beiden iden-
tifizierten Determinanten. 
 
 
 
 
Abb. 2: Theoretische Facetten hybriden Kaufverhaltens 
Quelle: Schmalen/Lang (1998), S. 6. 
                                                                                                                                                                          
45 Vgl. Schmalen (1994), S. 1221 ff.; Schmalen (1996), S. 50 ff.; Schmalen/Lang (1998), S. 5 ff. 
46 Vgl. Schmalen (1994), S. 1225, Schmalen/Lang (1998), S. 6. 
47  Vgl. Schmalen (1994), S. 1226; Schmalen (1996), S. 51, Schmalen/Lang (1998), S. 6. 
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Das wohl stärkste Motiv für den Besuch eines Factory Outlets dürfte die gegenüber son-
stigen Einkaufsstätten realisierbare Einsparung bei Markenware sein. Bei Artikeln ers-
ter Wahl liegt diese bei etwa 20 %, bei solchen mit Fehlern, Modellen der letzten Saison 
usw. bei 30 bis 50 %, teilweise auch darüber.48 Einer Umfrage der BBE-
Unternehmensberatung bei Betreibern von Factory Stores zufolge beträgt der Preisvor-
sprung gegenüber dem Einzelhandel im Durchschnitt 27 %.49 
 
Einen weiteren Anreiz bildet die Erwartung einer im Vergleich zu regulären Einzelhan-
delsgeschäften größeren Auswahl an Ware der betreffenden Marke.50 Während Händler 
meist nur einen gewissen Ausschnitt aus dem Programm eines Herstellers anbieten, 
kann dieser in seinem Fabrikgeschäft im Extremfall sein gesamtes Sortiment offerieren, 
was aber in der Praxis nur selten der Fall ist. 
 
3.3. Die Zielgruppe von Factory Outlets 
 
Hinweise auf soziodemographische Merkmale der Kunden von Factory Outlets liefert 
zum einen eine Untersuchung der BBE-Unternehmensberatung aus dem Jahr 1988.51 
Zum anderen lassen sich Ansatzpunkte aus US-amerikanischen Studien ableiten,52 wo-
bei allerdings die Unterschiede zwischen den dortigen Gegebenheiten und jenen hierzu-
lande eine allzu unkritische Übertragung der Erkenntnisse auf hiesige Verhältnisse 
verbieten.  
 
Die angeführten Quellen weisen auf einen hohen Frauenanteil an den Käufern ab Fabrik 
hin. In der Untersuchung deutscher Provenienz stellen diese 71 % der Kunden. Dieses 
Bild wird durch die US-amerikanischen Ergebnisse unterstützt. Hinsichtlich des Alters 
der Besucher zeigt sich, daß die Gruppe zwischen 30 und 49 Jahren am stärksten vertre-
ten ist. Ältere und noch nicht volljährige Personen nutzen diese Verkaufsform dagegen 
in geringem Maße, was sich vor allem auf deren eingeschränkte Mobilität zurückführen 
läßt. Sie verfügen relativ selten über ein Fahrzeug und können damit die in vielen Fällen 
                                                          
48 Vgl. Waldmüller u. a. (1994); Waldmüller (1994); Waldmüller/Stehle (1994). 
49 Vgl. BBE (1988), S. 79 f. 
50  Vgl. Zimmermann (1988), S. 13; BBE (1998), S. 43 f. 
51 Vgl. BBE (1988), S. 107 ff. 
52 Vgl. Tietz (1985b), S. 79; LaBay/Comm (1991), S. 30. 
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in Industrie- und Gewerbegebieten angesiedelten Factory Outlets nur schwer erreichen.  
 
Eine Aufschlüsselung nach Haushaltsgröße belegt zudem die hohe Bedeutung von in 
Drei- und Vier-Personenhaushalten lebenden Personen als Kunden von Fabrikläden. So 
erreichte deren Anteil in der BBE-Studie über 60 %. Über die Hälfte der Befragten (55 
%) haben mindestens die mittlere Reife erworben. Dieses Bild wird abgerundet durch 
einen über 40 %igen Anteil von Angestellten und Beamten an der Gesamtstichprobe. 
Immerhin 28 % der Untersuchungsteilnehmer der BBE-Umfrage verfügen über ein 
Haushaltsnettoeinkommen von über 3.500 DM.  
 
 
4.  Eine empirische Studie zur Untersuchung der Bedeutung 
von Factory Outlets für Hersteller und Konsumenten 
4.1. Die Konzeption der Untersuchung 
 
Vor dem Hintergrund der aufgezeigten Entwicklung soll im folgenden zum einen die 
Bedeutung dieses Absatzkonzeptes für Hersteller untersucht werden. Dabei geht es ins-
besondere um über Factory Outlets vertriebene Produkte, Gründe für die und Hemmnis-
se der Errichtung solcher Geschäfte, die Auswirkung auf das Verhältnis zwischen 
Hersteller und Handel sowie die zukünftige Entwicklung dieses Absatzkonzeptes. Zum 
anderen besteht ein weiteres Ziel in der Analyse der Kunden von Fabrikläden und deren 
Urteil zu dieser Betriebsform sowie der Identifikation der Motive für den Einkauf ab 
Werk.  
 
Der Erreichung dieser Erkenntnisziele diente eine zweistufige Untersuchung. In einem 
ersten Schritt wurden 200 zufällig ausgewählte Betreiber von Factory Outlets der Be-
kleidungsindustrie aus dem gesamten Bundesgebiet angeschrieben und um das Ausfül-
len eines Fragebogens gebeten. Deren Adressen entstammen einem Schnäppchenführer. 
Insgesamt haben 52 Auskunftspersonen verwertbare Fragebögen zurückgesandt, was 
einer Rücklaufquote von 26 % entspricht.  
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Um Aufschluß über die Besucher von Fabrikläden und deren Verhalten beim Kauf ab 
Werk zu gewinnen, wurden darüber hinaus 72 Kunden bei zwei Factory Outlets münd-
lich befragt. Bei beiden Firmen handelt es sich um Hersteller hochwertiger Markenbe-
kleidung. Aufgrund der begrenzten Anzahl an Interviews und der Einschränkung 
hinsichtlich der Erhebungsorte vermögen die Ergebnisse allerdings kein repräsentatives 
Bild zu liefern. Die Studie hat somit lediglich explorativen Charakter.  
 
4.2. Die Bedeutung des Fabrikverkaufs als Absatzweg 
4.2.1. Über Factory Outlets vertriebene Produkte 
 
Wie bereits erläutert, wurde in Fabrikläden ursprünglich lediglich Überhang-, Auslauf- 
oder leicht fehlerhafte Ware an Endverbraucher abgeben. Allerdings zeigt die Untersu-
chung einen Trend zum Verkauf regulärer Ware ab Werk. Zwar spielen Teile aus der 
Vorjahreskollektion, Überproduktion und Warenretouren sowie Musterkollektionen 
immer noch die größte Rolle. Im Zuge eines Trading Up-Prozesses bieten aber mittler-
weile 55 % der Unternehmen auch Artikel erster Wahl im Fabrikladen an. Hier setzt die 
Kritik des Einzelhandels an, der fordert, ab Werk nur solche Erzeugnisse abzugeben, 
die nicht gleichzeitig über den Handel vertrieben werden. Tab. 2 verdeutlicht die Struk-
tur des über Factory Outlets abgesetzten Sortiments. 
 
Art der Ware Anzahl der  
Nennungen 
in % der Gesamtzahl 
der Antworten 
in %  
der Unternehmen 
Überproduktion 39 15 77 
Vorjahreskollektion 38 14 75 
Muster 37 14 73 
Warenretouren 36 14 71 
1b-Artikel 33 13 65 
Ware zweiter Wahl 29 11 57 
Artikel erster Wahl 28 11 55 
Reklamationen 25 9 49 
 
Tab. 2: Struktur des Sortiments von Factory Outlets 
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Wichtige Voraussetzungen für den Verkauf ab Werk stellen aus der Sicht der Befragten 
ein relativ niedriges Preisniveau der Produkte sowie ein deutlicher Preisunterschied im 
Vergleich zum Handel dar, um den Erwartungen der Kunden hinsichtlich eines günsti-
gen Preis/Leistungsverhältnisses zu entsprechen. Des weiteren eignen sich vor allem 
Artikel mit einem hohen Grad an Selbstverkäuflichkeit für den Vertrieb über Factory 
Outlets. Dieses Ergebnis vermag angesichts der relativ geringen Mitarbeiterzahl von 
Fabrikverkaufsläden nicht zu verwundern. So beschäftigen 62 % der befragten Unter-
nehmen maximal drei Arbeitnehmer in ihrem Factory Outlet. Überdies sollte es sich 
möglichst um Produkte mit einem bekannten Markennamen handeln. Dagegen spielen 
die modische Aktualität der Artikel sowie der Beschaffungsaufwand für den Kunden ei-
ne untergeordnete Rolle. Abb. 3 verdeutlicht, welche Charakteristika die Eignung von 
Erzeugnissen für den Vertrieb über Fabrikläden determinieren. 
 
1 2 3 4 5
Selbstverkäuflichkeit
geringer
Beschaffungsaufwand
geringer Preis
modische Aktualität
bekannter Markenname
hoher Preisunterschied zu
anderen Vertriebswegen
3,9
2,9
4,0
3,4
3,8
4,1
trifft überhaupt
nicht zu
trifft voll und
ganz zu
Abb. 3: Bedeutung verschiedener Produkteigenschaften für den  
Verkauf über Factory Outlets (Mittelwerte) 
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4.2.2. Gründe für die und Hemmnisse der Errichtung von Factory Outlets 
 
Um Aufschluß über die Motive für die Errichtung eines Factory Outlets zu erhalten, 
wurden die Probanden gefragt, welche Gründe für diesen Schritt den Ausschlag gaben. 
Hierzu sollten die Auskunftspersonen 100 Punkte auf verschiedene Motive verteilen. 
Entscheidend für die Errichtung oder Erweiterung von Fabrikläden sind nach Aussage 
der Geschäftsführer mit 31 % der zu vergebenden Punkte Probleme bei der Planung der 
Abnahmemenge der Absatzmittler. Kürzere Dispositionszyklen des Einzelhandels so-
wie eine steigende Anzahl an Kollektionen erschweren die Fertigungsplanung und da-
mit eine optimale Kapazitätsauslastung. Deshalb neigen immer mehr Hersteller dazu, 
überschüssige oder an den Vorstellungen des Handels vorbei produzierte Ware direkt ab 
Werk abzusetzen. Darüber hinaus locken die vergleichsweise geringen Kosten dieses 
Vertriebskanals (16 % der Gesamtpunktzahl) sowie der überschaubare Kapitalbedarf für 
die Errichtung von Factory Outlets. Dicht dahinter folgt die Forderung des Handels 
nach Lieferflexibilität angesichts zunehmend kurzfristiger Ordern. Den übrigen Grün-
den kommt hingegen nur untergeordnete Bedeutung zu. Tab. 3 vermittelt einen Über-
blick über den Stellenwert verschiedener Motive. 
 
4.2.3. Die zukünftige Entwicklung des Fabrikverkaufs 
 
Angesichts der skizzierten Vorzüge verwundert es kaum, daß die Betreiber mit ihren 
Fabrikverkaufsstellen insgesamt (sehr) zufrieden sind. Dies bekundeten 85 % der Un-
tersuchungsteilnehmer. Nur ein Befragter beabsichtigt, den Absatz ab Werk 
einzustellen, 56 % wollen diesen in unveränderter Form weiterführen, und 42 % der 
Produzenten planen den Ausbau dieses Vertriebswegs. Bislang allerdings erzielen noch 
fast vier Fünftel der Unternehmen weniger als 10 % ihres Gesamtumsatzes durch 
Verkauf ab Fabrik. Auch in Zukunft werden Factory Outlets für die meisten 
Interviewten lediglich eine Ergänzung herkömmlicher Vertriebskanäle darstellen. Die 
größten Hemmnisse für eine Ausweitung des Absatzes über Fabrikverkaufsgeschäfte 
stellen deren fehlende Erlebnisorientierung sowie die Gefahr von Konflikten mit dem 
Handel dar (vgl. Abb. 4). Dennoch erwarten insgesamt 46 % der 
Untersuchungsteilnehmer durch den weiteren Ausbau dieses Vertriebskonzepts eine 
deutliche Veränderung der Handelslandschaft. 
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Kriterien  Anteil an der Summe 
der zu vergebenden 
Punkte (in %)     
Schwierigkeiten hinsichtlich der Planung der Abnahmemenge des 
Handels 
31 
  
Geringere Kosten als bei anderen Absatzwegen 16   
Geringer Kapitalbedarf im Vergleich zu anderen Vertriebskanälen 11   
Anforderungen des Handels hinsichtlich Lieferfristen 10   
Erwartungen der Absatzmittler bezüglich verschiedener Produktspe-
zifika (Modeneuheiten, Präsentation etc.) 
9 
  
Unzufriedenheit mit dem Warensortiment der Vertriebspartner 6   
Ungenügende räumliche Präsenz der Marktpartner 5   
Anforderungen des Handels hinsichtlich Zusatzleistungen der Her-
steller (z. B. Regalpflege und Musterpräsentation) 
5 
  
Unzufriedenheit mit unterstützenden Dienstleistungen seitens der 
Absatzmittler (z. B. Werbeaktionen) 
4 
  
Reaktion auf die Errichtung von Factory Outlets durch Konkurrenten 3     
Summe 100   
 
Tab. 3: Gründe für die Errichtung eines Factory Outlets 
 
In Anbetracht der Diskussion um die geplante Errichtung von FOC wurde auch danach 
gefragt, ob sich die Hersteller einem Fabrikverkaufszentrum anschließen würden. Ein 
Drittel bejaht diese Frage. Als Motive führen sie die höhere Kundenfrequenz sowie die 
durch die größere Produktvielfalt bedingte Attraktivitätssteigerung an. Die übrigen be-
gründen ihre ablehnende Haltung mit dem Wunsch nach Bewahrung der Eigenständig-
keit, den hohen Kosten dieses Schrittes sowie der Notwendigkeit der Rücksichtnahme 
auf den Handel.  
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1 2 3 4 5
hohe Erklärungsbedürftig-
keit der Produkte
Vermeidung von Kon-
flikten mit dem Handel
Fehlende Erlebnisorientie-
rung des Fabrikverkaufs
zu hohe Kosten im Vergleich
zum erwarteten Gewinn
Gefahr des Imageverlusts
Einschränkende Vor-
schriften der Bau-
nutzungsverordnung
2,1
3,0
3,1
trifft überhaupt
nicht zu
trifft voll und
ganz zu
2,0
2,4
1,6
 
Abb. 4: Hemmnisse für die Ausweitung des Verkaufs  
über Factory Outlets (Mittelwerte) 
 
4.2.4. Die Wirkung der Errichtung von Factory Outlets auf das Verhältnis zwischen 
Hersteller und Handel 
 
Vor dem Hintergrund der heftigen Kritik des Einzelhandels, vor allem an FOC, erschien 
es interessant zu erkunden, wie sich die Errichtung von Fabrikverkaufsläden auf das 
Verhältnis zu den Absatzmittlern auswirkt. 40 % der Befragten räumen ein, daß die Er-
öffnung der Factory Outlets eine Konsequenz der verschlechterten Hersteller-Handels-
Beziehung darstellte, und ein Viertel der Auskunftspersonen beabsichtigt, aufgrund von 
Problemen mit den Absatzmittlern auf den Verkauf ab Werk auszuweiten. Fast ein 
Fünftel der Unternehmen weist darauf hin, daß ihnen im Zuge der Errichtung eines Fab-
rikladens seitens des Handels Konsequenzen wie Auslistung, geringere Ordermengen 
oder die Forderung nach Preisnachlässen angekündigt wurden.  
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Ein gutes Verhältnis zum Einzelhandel ist aber schon allein deshalb wichtig, da dieser 
für die überwiegende Mehrheit der Befragten (87 %) den wichtigsten Vertriebsweg dar-
stellt. Deshalb tun viele ihr Vorhaben kund, angesichts von Konflikten mit den Absatz-
mittlern die Sortimente für den Einzelhandel bzw. Factory Outlets stärker zu 
differenzieren, um eine Entspannung der Beziehung zu bewirken und klare Unterschie-
de zwischen den Vertriebswegen zu schaffen. So stellt der Verkauf von Restposten, 
Vorjahreskollektionen oder Warenretouren über ein Factory Outlet für die Handelsun-
ternehmen zumeist kein Problem dar und wird auch geduldet. Im Zentrum der Kritik 
steht hingegen der Verkauf von Produkten erster Wahl aus der aktuellen Kollektion ü-
ber diesen Absatzweg.  
 
4.3. Die Bedeutung von Factory Outlets für Konsumenten  
4.3.1. Charakteristika von Fabrikverkaufskunden 
 
Auch aus der Sicht der Konsumenten sind Factory Outlets attraktiv. Die 72 befragten 
Kunden besuchten in den vergangenen zwölf Monaten im Mittel 2,5mal eine Fabrikver-
kaufsstelle. 36 % gaben an, einen Schnäppchenführer zu besitzen, aber nur 22 % waren 
durch diesen auf das Geschäft aufmerksam geworden. Dagegen bekannte über die Hälf-
te der Interviewten, das betreffende Geschäft aufgrund einer Empfehlung aufzusuchen.  
 
Die hohe Anziehungskraft der Fabrikläden belegt der durchschnittliche Anfahrtsweg 
von 136 Kilometern. Allerdings reiste lediglich ein Drittel der Befragten allein wegen 
des Factory Outlets an den betreffenden Ort. Von den 14 Personen, die angaben, 200 
Kilometer oder mehr zurückgelegt zu haben, waren nur vier ausschließlich des Ge-
schäfts wegen gekommen. Die übrigen besuchten Verwandte oder Bekannte oder mach-
ten einen Ausflug in die Umgebung.  
 
Vor Ort werden dann je Haushalt durchschnittlich knapp 800 DM pro Jahr ausgege-
ben.53 Während alle Auskunftspersonen bereits Bekleidung direkt ab Werk erworben 
haben, was angesichts der Befragungsorte nicht zu überraschen vermag, beschränkt sich 
die Erfahrung mit Factory Outlets ansonsten im wesentlichen auf den Kauf von Schu-
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hen (31 % der Auskunftspersonen) sowie Haushaltswaren (13 %). Dieses Ergebnis 
spiegelt die Dominanz der Bekleidungshersteller beim Verkauf ab Fabrik wider. Aller-
dings besteht durchaus auch in anderen Sektoren Absatzpotential. So würden bei Haus-
haltswaren, Heimtextilien, Einrichtungsgegenständen und Elektrogeräten jeweils 
zwischen 36 und 45 % der Befragten diesen Vertriebsweg nutzen, wenn entsprechende 
Fabrikverkaufseinrichtungen bekannt und mit vertretbarem Aufwand erreichbar wären. 
Bei Schuhen sind es gar über vier Fünftel. 
 
Die soziodemographische Struktur der Stichprobe stützt im wesentlichen die Ergebnisse 
der in Abschnitt 3.3. vorgestellten Studien. Ein hoher Anteil der Besucher ist gut ausge-
bildet und finanziell nicht schlecht gestellt. 64 % der Befragten verfügen über ein mo-
natliches Haushaltsnettoeinkommen von über 3.500 DM, und mehr als 40 % der 
Interviewpartner haben die (Fach-)Hochschulreife erworben.54 Das Durchschnittsalter 
liegt bei 34 Jahren, nur 10 % der Untersuchungsteilnehmer sind über 50 Jahre alt. Le-
diglich bei 44 % der Auskunftspersonen leben mehr als zwei Personen im Haushalt. 
Auffällig sind vor allem das hohe Bildungs- und Einkommensniveau sowie die große 
Anzahl junger Kunden. Die Vorstellung, daß in Factory Outlets nur jene anzutreffen 
sind, die sich den Kauf im Fachgeschäft nicht leisten können, trügt also. Die Kunden 
entsprechen eher dem Bild des jungen, gebildeten, gutsituierten „Smart Shopper”, der 
heute im Fabrikladen und morgen im Fachhandel einkauft.  
 
Immerhin 60 % der Auskunftspersonen bezeichnen sich selbst als Schnäppchenjäger. 
Im Hinblick auf Soziodemographika bestehen nur geringe Unterschiede zwischen 
Schnäppchenjägern und jenen, die sich nicht als solche einstufen. Lediglich hinsichtlich 
des Geschlechts zeigt sich ein signifikanter Mittelwertunterschied.55 So empfinden 
Frauen deutlich mehr Spaß an der Schnäppchenjagd ( x  = 4,0) als Männer ( x  = 3,3). 56 
4.3.2. Das Einkaufsverhalten der Kunden von Factory Outlets 
                                                                                                                                                                          
53 Dieser Wert umfaßt die Ausgaben in sämtlichen Bereichen des Fabrikverkaufs, also nicht allein für 
Bekleidung. 
54 Bei der Interpretation dieser Werte ist allerdings zu berücksichtigen, daß beide Geschäfte hochwertige 
Bekleidung in oberer Preislage anbieten. 
55 Bei den einzelnen Fragestellungen werden die Differenzen auf dem 5 %- bzw. 1 %-Signifikanzniveau 
getestet. Für diese wurden die Bezeichnungen „signifikant“ bzw. „hochsignifikant“ gewählt. 
56 Im folgenden wird x  als Symbol für das arithmetische Mittel verwendet. 
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Einen Eindruck davon, wie viele Besucher von Factory Outlets dem Fachhandel tat-
sächlich als Kunden verloren gehen, vermittelt die Zahl der Auskunftspersonen, die be-
absichtigen, Artikel des jeweiligen Herstellers zum regulären Preis im Einzelhandel zu 
erwerben, falls sie das Gewünschte im Fabrikverkauf nicht finden. Diese als Regulär-
käufer bezeichnete Personengruppe erreicht in der Stichprobe einen Anteil von 44 %. 
Für sie steht das Ziel der Kostenersparnis im Vordergrund. Bei den übrigen Befragten 
handelt es sich dagegen um Zusatzkunden, die zwar ein hohes Markenbewußtsein an 
den Tag legen, sich aber aktuelle 1a-Ware des Herstellers zum Normalpreis nicht leisten 
können oder wollen. Differenziert nach dem Geschlecht zeigt sich bei Frauen ein deut-
lich höherer Anteil an Zusatzkäufern (78 %) als bei Männern (45 %). Hinsichtlich des 
Haushaltseinkommens, des Bildungsstandes sowie des Alters der Befragten lassen sich 
hingegen keine signifikanten Unterschiede feststellen. Demgegenüber erscheinen psy-
chographische Merkmale wie der Spaß an der Schnäppchenjagd zur Trennung der 
Gruppen besser geeignet. So ergab sich hinsichtlich dieses Kriteriums ein signifikanter 
Mittelwertunterschied zwischen beiden Kundenkategorien, wobei die Zusatzkäufer ü-
berraschenderweise einen höheren Mittelwert erreichen ( x  = 3,8) als der als Regulär-
käufer bezeichnete Personenkreis ( x  = 3,2). 
 
Zusatzkunden kann ebenfalls ein hohes Interesse an der Marke attestiert werden, sie 
wollen oder können diese aber nicht zum regulären Preis in Factory Outlets kaufen. In-
sofern scheinen Fabrikläden zusätzliche Nachfrage zu induzieren. Ohnehin erliegen im 
Fabrikladen deutlich mehr Kunden den Verlockungen des Angebots als üblicherweise. 
So gaben 63 % der Befragten an, aufgrund der niedrigen Preise ab Werk häufig mehr 
als ursprünglich geplant zu kaufen, während sonst nur 43 % der Interviewten mehr er-
werben als beabsichtigt. Auf diese Weise wird die Einsparung durch den Kauf in Facto-
ry Outlets relativiert. 
 
 
4.3.3. Gründe für den Einkauf ab Werk 
 
Fragt man die Kunden nach den Gründen für den Einkauf ab Werk, so belegt erwar-
tungsgemäß der Preisvorteil gegenüber dem regulären Handel den ersten Rang. 68 % 
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der Nennungen entfallen auf diesen Aspekt. Im Mittel glauben die Kunden, etwa 30 % 
durch den Kauf ab Fabrik zu sparen. Mit deutlichem Abstand folgen mit 12 % der Be-
kanntheitsgrad und die Attraktivität der Marke. Die Qualität der Ware sowie eine im 
Vergleich zum Einzelhandel größere Auswahl spielen mit 10 bzw. 9 % der Nennungen 
eher eine untergeordnete Rolle.  
 
Die Ergebnisse der Untersuchung stützen die Überlegungen von Schmalen hinsichtlich 
der Bestimmungsgründe des sparorientierten Markenkaufs. Wie erinnerlich, gibt seine 
Typologie verschiedener Kaufarten Anlaß zur Vermutung, daß in Factory Outlets der 
Typus des sparorientierten Markenkaufes dominiert, bei dem zwar dem Produkt eine 
hohe Bedeutung zukommt, aber das Kaufrisiko nur geringe Rolle spielt. Gleichzeitig 
besteht eine klare Markenpräferenz. Dies wird durch den hohen Anteil der Interviewten 
unterstrichen (über 80 %), für die der Fabrikverkauf in erster Linie bei bekannter Mar-
kenware von Interesse ist. Erwartungsgemäß weisen die Indikatoren der Wichtigkeit des 
zu erwerbenden Erzeugnisses durchgängig hohe Werte auf, wohingegen das wahrge-
nommene Risiko als gering empfunden wird. Dies belegen die folgenden Ergebnisse: 
 
• Für die Mehrheit der Kunden (über 60 %) ist es wichtig, in ihrem Beruf gut ge-
kleidet zu sein. 
• Modische Bekleidung hat für 56 % der Kunden einen hohen Stellenwert. 
•  Bei Bekleidung achten 87 % der Befragten auf gute Markenqualität. 
• Ungefähr zwei Drittel der Auskunftspersonen können problemlos auf Beratung 
sowie ein Umtauschrecht verzichten. 
• Drei Viertel der Interviewten würden die im Fabrikverkauf erworbenen Produkte 
auch als Geschenk verwenden. 
• 71 % der Befragten gaben an, sich vor dem Einkauf ab Fabrik nicht erst ander-
weitig (z. B. im Fachhandel) zu informieren. 
Da es sich um Markenprodukte handelt, ist das Risiko, durch schlechte Materialqualität 
oder mangelhafte Verarbeitung enttäuscht zu werden, aus der Sicht der Kunden nur 
schwach ausgeprägt. Dem geringen Risiko kommt besondere Bedeutung zu, da Fabrik-
läden oft eine restriktive Umtauschpolitik betreiben. Außerdem nehmen viele Kunden 
einen weiten Anfahrtsweg auf sich und hätten dadurch ohnehin Schwierigkeiten bei der 
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Rückgabe der Ware.  
 
Das Shopping im Factory Outlet unterscheidet sich somit insgesamt deutlich vom Ein-
kauf im Discounter oder Restpostengeschäft. Fabrikverkaufskunden sind durchaus mo-
de-, marken- und qualitätsbewußt. Sie lassen sich nicht mit minderwertiger oder 
altmodischer Ware abspeisen, sondern legen Wert auf Markenqualität. 
 
4.3.4. Das Urteil der Konsumenten zum Fabrikverkauf 
 
Wie beurteilen die Kunden den Kauf ab Fabrik? Welche Leistungen sind für sie wich-
tig, welche von geringer Bedeutung? Fragt man nach dem Globalurteil zum Fabrikver-
kauf, so wird diese Vertriebsform mit einem Mittelwert von 2,4 auf einer 
Schulnotenskala recht gut bewertet. Darüber hinaus können die Betreiber der Fabriklä-
den stolz darauf sein, daß keiner der Befragten seine Erfahrung mit dem Fabrikverkauf 
als ausreichend (Note 4) oder schlechter einstuft. Das Ergebnis hinsichtlich Zufrieden-
heit mit und Wichtigkeit von verschiedenen Leistungsdimensionen verdeutlicht Abb. 5. 
 
Offenkundig erhalten für die Verbraucher bedeutsame Aspekte wie „Qualität“, 
„Preis/Leistungsverhältnis“ und „Erkennbarkeit von Fehlern an der Ware“ gute Noten. 
Dieses Ergebnis bestätigt im wesentlichen das Resultat einer Studie der BBE-
Unternehmensberatung aus dem Jahr 1998 im Bekleidungssektor.57 Die schlechter be-
urteilten Kriterien hingegen sind für die Nutzer dieser Verkaufsform überwiegend von 
untergeordneter Relevanz. So wird beispielsweise die Einkaufsatmosphäre verhältnis-
mäßig ungünstig bewertet, spielt aber für die Befragten ohnehin keine große Rolle. Of-
fensichtlich weiß der Kunde, daß er in Factory Outlets nicht das gleiche Serviceniveau 
und Ambiente wie im Fachhandel erwarten kann, ist aber durchaus bereit, darauf zu 
verzichten. Auch die Tatsache, daß fast zwei Drittel der Auskunftspersonen den Fabrik-
verkauf in Zukunft regelmäßig nutzen wollen, stellt ein deutliches Votum für diesen 
Absatzweg dar. 
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Abb. 5: Wichtigkeit von und Zufriedenheit mit verschiedenen Leistungskomponenten 
von Factory Outlets (Mittelwerte) 
 
Regulär- und Zusatzkäufer unterscheiden sich hinsichtlich der Wichtigkeit der genann-
ten Kriterien kaum voneinander. Der Mittelwertunterschied in beiden Kategorien erwies 
sich lediglich in zwei Fällen als statistisch signifikant, und zwar hinsichtlich der Wich-
tigkeit der Qualität der Ware sowie der Bedeutung der Auswahl. Abb. 6 verdeutlicht 
den Stellenwert der Leistungsdimensionen bei beiden Kundengruppen. 
 
Zusätzlich wurde im Rahmen offener Fragen versucht, sogenannte kritische Ereignisse 
zu erfassen, die die Kunden im positiven oder negativen Sinne so stark beeindruckt ha-
ben, daß sie sie ungestützt erinnern können. Die Critical Incident Technique zählt zu 
den ereignisorientierten Verfahren zur Messung der Kundenzufriedenheit und bietet den 
                                                                                                                                                                          
57 Vgl. BBE (1998), S. 41 ff. 
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Vorteil, daß sie konkrete Hinweise auf Ansatzpunkte für Verbesserungen liefert.58  
 
?
1 2 3 4 5
Erreichbarkeit des
Fabrikladens
Erkennbarkeit von
Fehlern an der Ware
Beratung
Auswahl
Einkaufsatmosphäre
Auffindbarkeit der
gesuchten Ware
unwichtig wichtig
Qualität
Preis/Leistungsverhältnis
Öffnungszeiten
Regulärkäufer
Zusatzkunden
 
Abb. 6: Wichtigkeit verschiedener Leistungsdimensionen  
bei Regulär- und Zusatzkunden (Mittelwerte) 
 
 
Knapp ein Drittel der Interviewten war mit dem besuchten Laden so zufrieden, daß es 
nichts zu bemängeln gab. Die Kritik der übrigen bezog sich in erster Linie auf die 
schlechte Präsentation der Ware (12 Nennungen), die mangelhafte Auswahl (11 Nen-
                                                          
58 Vgl. Bitner/Nyquist/Booms (1985); Bitner/Booms/Tetreault (1990). 
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nungen), das Gedränge im Geschäft (9 Nennungen) sowie Schwierigkeiten bei der Park-
platzsuche (5 Nennungen). Daneben kritisierten jeweils vier Auskunftspersonen den als 
zu hoch empfundenen Preis für Ware zweiter Wahl sowie die Lagerhallenatmosphäre. 
Drei Befragten fiel unangenehm auf, daß man nicht mit EC- oder Kreditkarte bezahlen 
kann.  
 
Was die für die Kunden besonders positiven Seiten des Fabrikverkaufs betrifft, so sol-
len die häufigsten Nennungen stichwortartig dargestellt werden.59 Hinsichtlich des ge-
rade besuchten Ladens konnten sich 26 Personen an keine besonders positiven 
Ereignisse erinnern. 14mal wurde die große Auswahl hervorgehoben. 10 Interviewte 
lobten die Qualität der Bekleidung, und 9 Befragten fiel die gute Beratung auf. 
 
Trotz einiger Kritikpunkte ergibt sich damit insgesamt ein recht positives Urteil der 
Kunden zum Fabrikverkauf. Die angeführten Mängel bilden Ansatzpunkte für Maß-
nahmen zur Steigerung der Zufriedenheit der Besucher von Factory Outlets.  
 
 
5. Implikationen der Befunde 
5.1. Gestaltungsempfehlungen für Betreiber von Fabrikläden 
 
Vor dem Hintergrund der Analyse des Konsumentenurteils erscheint es für Betreiber 
von Factory Outlets empfehlenswert, den aus der Sicht der Verbraucher zentralen Wett-
bewerbsvorteil des Angebots von Markenware zu einem günstigen Preis zu verteidigen. 
Sucht man darüber hinaus weitere Ansatzpunkte zur Steigerung der Zufriedenheit der 
Kunden und zur Akquisition neuer Besucher, so weisen die Ergebnisse in erster Linie 
auf die Notwendigkeit einer entsprechenden Auswahl der jeweiligen Marke hin, vor al-
lem wenn man sich den weiten Anfahrtsweg vieler Abnehmer vor Augen führt. Darüber 
hinaus scheint eine übersichtlichere Präsentation der Ware geboten, um die Auffindbar-
keit des gesuchten Artikel in der jeweils gewünschten Farbe und Größe zu gewährleis-
ten. Daneben gilt es, fehlerhafte Erzeugnisse und solche aus der letzten Saison deutlich 
zu kennzeichnen.  
                                                          
59 Bei dieser Frage waren Mehrfachnennungen möglich. 
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Eine interessante Zielgruppe für den Fabrikverkauf dürften sowohl die Zusatzkunden 
als auch die sogenannten Schnäppchenjäger sein, vor allem aber diejenigen Personen, 
die beide Eigenschaften aufweisen. Bei der Suche nach konkreten Ansatzpunkten zur 
Umwerbung dieser Kundengruppe stößt man auf das Problem, daß soziodemographi-
schen Charakteristika geringe Bedeutung zukommt, während psychographische Merk-
male wie der Spaß an der Schnäppchenjagd recht gut zwischen den Segmenten Regulär- 
und Zusatzkunden trennen. Im Rahmen der Kommunikationspolitik sollte also bei-
spielsweise das Spaßmotiv betont (nach dem Motto: „Schlagen Sie dem Handel ein 
Schnäppchen“) oder auf die große Auswahl an Produkten der jeweiligen Marke hinge-
wiesen werden.  
 
Wie gezeigt, bildet der Einzelhandel für die überwiegende Mehrheit der befragten Ge-
schäftsführer nach wie vor den wichtigsten Absatzkanal. Deshalb kommen die Betreiber 
von Factory Outlets letztendlich nicht umhin, auf eine gute Hersteller-Handels-
Beziehung zu achten. Hierzu trägt eine Differenzierung des Sortiments des Fabrikladens 
von dem über den Einzelhandel abgesetzten bei. Denkbar wäre beispielsweise eine Ver-
einbarung dergestalt, daß der Hersteller aktuelle Ware erster Wahl erst nach einer ge-
wissen „Schonfrist“ im Fabrikladen anbietet.  
 
5.2. Konsequenzen für den Einzelhandel 
 
Der Fachhandel muß, sofern er nicht durch Lobbyismus und auf sonstigen Wegen die 
Ausweitung des Fabrikverkaufs verhindern kann, Maßnahmen ergreifen, um sich im 
Wettbewerb gegenüber Factory Outlets zu behaupten. Auch in diesem Zusammenhang 
gilt es, zwischen Regulär- und Zusatzkäufern zu unterscheiden.  
 
Für den Einzelhandel weniger attraktiv ist der als Zusatzkunden bezeichnete Personen-
kreis, d.h. jene, die die gesuchte Ware ohnehin nicht zum regulären Preis im Fachhandel 
kaufen würden. Nicht jeder Kunde von Fabrikladen geht zwangsläufig dem Facheinzel-
handel verloren. Dies sollte bei der Debatte zwischen Handel und Betreibern des Fab-
rikverkaufs berücksichtigt werden. Wollen Absatzmittler Zusatzkunden von Factory 
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Outlets ansprechen, so besteht beispielsweise die Möglichkeit, einen eigenen Lagerver-
kauf einzurichten. Sinnvoll erscheint dabei die Zusammenarbeit mit anderen Händlern, 
um die Auswahl zu vergrößern. Außerdem ist in diesem Zusammenhang an eine Aus-
weitung des Angebots preisgünstiger Handelsmarken zu denken.  
Kämpfen muß der Fachhandel hingegen vor allem um die sogenannten Regulärkäufer. 
Da diese besonderen Wert auf Qualität und Auswahl legen, gilt es, diese Stärken des 
Fachhandels herauszustellen. Das Hauptaugenmerk sollte auf den Kernkompetenzen der 
Absatzmittler liegen, also auf jenen Elementen, bei denen der Fabrikverkauf Schwächen 
aufweist. Darüber hinaus gilt es, auf die physische Nähe des Handels zum Kunden und 
die damit verbundene Zeit- und Geldersparnis bei der Anfahrt hinzuweisen. Des weite-
ren muß der Fachhandel darauf achten, stets ein aktuelles Sortiment zu führen, alle 
Größen eines Modells vorrätig zu haben und kompetente Beratung zu bieten. Um-
tauschwünsche sollten kulant behandelt werden. Zudem kann sich der Fachhandel durch 
die Gestaltung des Einkaufs als Erlebnis in Verbindung mit einer entsprechenden Ein-
kaufsatmosphäre gegenüber Factory Outlets profilieren. Auch das Angebot zusätzlicher 
Dienstleistungen wie Zustellservice oder kostenlose Erledigung von Änderungswün-
schen vermag einen Beitrag zur Sicherung der Wettbewerbsposition des Fachhandels zu 
leisten.  
 
Weiterhin ist in diesem Zusammenhang die Einführung von Kundenkarten denkbar, mit 
denen Vorteile, beispielsweise im Bereich der Rabattgewährung, verbunden sind.60 Ge-
rade beim hochpreisigen Fachhandel können Preisnachlässe ein geeignetes Mittel zur 
Kundenbindung darstellen. Die Abnehmer dürfen indes keinesfalls den Eindruck ge-
winnen, der einzige Unterschied zwischen beiden Absatzformen bestünde im Preis. Ei-
ne Annäherung an die Politik des Fabrikverkaufs scheint deshalb nicht empfehlenswert.  
 
Insgesamt zeigt sich, daß nur wenige Kunden die klassischen Stärken des Facheinzel-
handels bei Factory Outlets vermissen. Dieser kann sich also nicht allein auf die (ver-
meintlich) bestehenden Wettbewerbsvorteile verlassen, sondern muß den Verbrauchern 
zusätzliche Leistungen anbieten. Noch bleibt dem Handel Zeit, seine Vorzüge herauszu-
                                                          
60 Zu den Vorteilen von Kundenkarten vgl. Markhoff (1991), S. 30 ff. 
 31 
 
stellen. Statt zu lamentieren, sollten die Fachhändler ein Konzept zur Bindung der Kun-
den entwickeln. 
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